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Señores miembros del Jurado:  
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo 
presento ante ustedes la Tesis titulada “CALIDAD DEL SERVICIO Y FIDELIZACIÓN DE 
LOS CLIENTES RESPECTO A LA EMPRESA LADRIMART SAC, SANTA - 
CHIMBOTE 2018”, la misma que someto a vuestra consideración y espero que cumpla con 
los requisitos de aprobación para obtener el título Profesional de Licenciado en 
Administración. 
 
Comprende de siete capítulos, de la siguiente manera,introducción,método, 
resultados,discusión,conclusiones,recomendaciones,referencias y los anexos. 
La tesis tiene como objetivo general; determinar la relación entre Calidad del Servicio y 
Fidelización de los clientes respecto a la Empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018. 
 
En este estudio se basa en una investigación de descriptiva correlacional,ya que por medio 
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El presente trabajo de investigación contiene un estudio en donde se busca es dar a conocer la relación 
que tiene la variable calidad de servicio con la variable fidelización de cliente ; teniendo como 
objetivo principal “Determinar la relación entre Calidad del Servicio y Fidelización de los 
clientes respecto a la Empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018.”, del cual se desprenderán 
objetivos específicos que son identificar el nivel de la calidad de servicio y también el de la 
fidelización de los clientes dentro de la empresa Ladrimart. Así mismo también analizar la relación 
entre Elementos Tangibles y Marketing Interno respecto a la Empresa Ladrimart sac, Santa - 
Chimbote 2018. 
Por otra parte, la Población: estuvo conformada por 110 clientes de la empresa Ladrimart registrados 
en la base de datos. 
El instrumento de validación y confiabilidad fue de 2 cuestionarios aplicados a los clientes, donde 
estos resultados nos permitieron encontrar los tres objetivos específicos y el general. 
Se puede interpretar que la significancia bilateral de la prueba estadística de la R de Pearson nos arroja 
un resultado de ,000 que es menor a la significancia de (0,05), pudiendo decir que se acepta la 
hipótesis de investigación que es la existencia de relación positiva entre las variables calidad de 
servicio y fidelización de clientes, además la correlación  de Pearson es 0,499, lo que significa una 
correlación positiva moderada, de los clientes en la empresa Ladrimart con un coeficiente de 
correlación de R de pearson  es de 0,499 lo cual arrojo un grado de relación positiva moderada. Se 
identificó el nivel de la variable calidad de servicio donde esta  se encuentra en una categoría   muy 
eficiente con un 21,82%, esto nos quiere decir que los esfuerzos conjuntos hechos por la empresa 
Ladrimart para la calidad del servicio percibió por los clientes es el adecuado. A si mismo se presenta 
que la dimensión Capacidad de Respuesta se encuentra en un nivel muy eficiente con un 33,64% y el 
nivel muy deficiente con 20,00%. Lo que nos quiere decir que en Ladrimart se da respuesta oportuna 
a los requerimientos y pedidos hechos por los clientes para buscar así la excelencia dentro de su 
capacidad de respuesta. También se identificó el nivel de la variable fidelización de los clientes de la 
empresa Ladrimart, donde nos muestra un 20% en el nivel muy deficiente, y  27,27% en el nivel 
eficiente. 







The present research work contains a study that seeks to make known the relationship that 
has the quality of service variable with the customer loyalty variable; having as main 
objective "Determine the relationship between Quality of Service and Loyalty of the clients 
with respect to the company Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018.", which will give rise 
to specific objectives that are identifying the level of quality of service and also the of 
customer loyalty within the company Ladrimart. Also analyze the relationship between 
Tangible Elements and Internal Marketing with respect to the company Ladrimart sac, 
Santa - Chimbote 2018. 
On the other hand, the Population: was formed by 110 clients of the company Ladrimart 
registered in the data base. 
 
The validation and reliability instrument was 2 questionnaires applied to the clients, where 
these results allowed us to find the three specific objectives and the general one. 
 
It can be interpreted that the bilateral significance of the statistical test of Pearson's R gives 
us a result of, 000 that is less than the significance of (0.05), being able to say that the 
research hypothesis is accepted that is the existence of positive relationship between the 
variables quality of service and customer loyalty, in addition the Pearson correlation is 
0.499, which means a moderate positive correlation, of the clients in the company 
Ladrimart with a correlation coefficient of R of pearson is 0.499 which I throw a degree of 
moderate positive relationship. The level of the quality of service variable was identified, 
where it is in a very efficient category with 21.82%, this means that the joint efforts made 
by the company Ladrimart for the quality of service perceived by customers is the suitable. 
To itself it is presented that the Response Capacity dimension is at a very efficient level 
with 33.64% and the very poor level with 20.00%. What we want to say that in Ladrimart is 
timely response to the requirements and orders made by customers to seek excellence in 
their response capacity. The level of customer loyalty variable of the company Ladrimart 
was also identified, where it shows us 20% in the very poor level, and 27.27% in the 
efficient level. 
 
























1.1. Realidad Problemática: 
 
En estos últimos lustros, la competitividad empresarial se ha ido acrecentando cada vez 
más, el dinamismo mercantilista hace acondicionar a todas las organizaciones a tener un 
esquema diferenciador, debido que hoy en día la demanda es cada vez más exigente, y la 
oferta debe de buscar la manera de incrementar tendencias creativas para poder no solo 
captar al cliente si no también fidelizarlo de la mejor manera más leal posible. Todas las 
tendencias de manejo y calidad de servicio están enfocadas en la fidelización de los clientes, 
ya que estos luego de algún tiempo se convertirán en elementos propios de la organización, 
haciendo la propaganda de recomendación de boca en boca para el incremento de las 
cantidades de potenciales clientes.  
Lastimosamente si bien es cierto el mercado estimula a las organizaciones a mostrar 
mejores técnicas y estrategias para la diferenciación a través de la calidad de servicio, esto 
no está bien estudiado o incentivado en las empresas nobeles que aún no conocen todos 
estos temas. Estas empresas se enfocan en la manera de ser eficientes cuantitativamente, y 
dejan de lado lo cualitativo. Las organizaciones caen en el absurdo de imitar a grandes 
compañías, pero lo hacen de manera empírica, ignorando que la diferenciación de una 
calidad de servicio buena puede hacer cosas positivas en el cliente habitual.  
Para mencionar lo expuesto en los dos párrafos anteriores describiremos en el contexto 
internacional una situación encontrada por el estudio de la empresa McKinsey que encontró 
que 7 de cada 10 clientes opta por la preferencia de las empresas por el buen servicio que 
se les brinda y migran de otra por la falta de atención y beneficios que pueden tener en la 
organización que eligieron al principio. Este tipo de indicador nos condiciona a afirmar que 
los clientes norteamericanos prefieren una buena calidad de servicio para estar fidelizados. 
De manera interpretativa podemos decir que la población americana, posee una marcada 
aceptación al buen trato, y el servicio más que de repente al producto ofrecido, es por ello 
que se afirma que en ámbitos internacionales se emplea, la preferencia por el trato en la 




En el contexto nacional tenemos lo expuesto por el Instituto Nacional de Calidad (Inacal), 
que en el año 2017, en su último estudio encontró que las empresas jóvenes de creación en 
el Perú no cuentan con una buena calidad tanto de servicios como de productos, esto se ve 
reflejado en el descontento de los clientes que indicaron que el 85% de las empresas a nivel 
del Perú no presentan condiciones favorables de satisfacción que arraigaran en la 
fidelización de estos mismos, y por ende prefieren elegir a otro tipos de empresas que les 
brinde la calidad de servicios y productos necesarios. Las principales causas de la falta de 
la calidad en las empresas, son por el desconocimiento.  De manera interpretativa, se dice 
en este estudio que el cliente peruano es fiel y busca una calidad de servicio óptima, pero si 
no se las da, este se pone descontento y peligra la intención de compra. 
En la ciudad de Chimbote, el ámbito se presenta de manera similar, ya que, según 
Valdivieso, gerente de Consulting Company en el año 2017 en una entrevista dada al canal 
Panamericana Tv, aduce que hoy en día si bien es cierto las nuevas empresas salen al 
mercado de una manera complaciente para con el cliente, el 63% cumple solo a medias las 
exigencias y requerimientos que adjunta el cliente. Es por ello que a manera interpretativa 
podemos decir que, en la ciudad de Chimbote, falta coaccionar a las empresas 
voluntariamente a dar una mejor calidad de servicio, a través de estudios de mercado y así 
fidelizarlos.  
En nuestra localidad se muestra una ejemplificación clara de este tipo de problemáticas 
encontradas en los párrafos anteriores, esto se ve evidenciado en la empresa Ladrimart Sac, 
una empresa nobel, cuyo rubro es el del abastecimiento de materiales de construcción,  que 
presenta problemas claros de calidad de servicio en la manera del trato al cliente, la 
ineficiencia de gestión de los pedidos, entre otras dolencias, que se desencadena por vista 
empírica en la migración de los clientes que acuden a comprar los productos en sus 
instalaciones. Se puede ver que una de las causas fundamentales es el enfoque de la gestión 
administrativa, ya que aducen que los clientes son personas duras y rehaceas, por la 
construcción y estos no ven la diferenciación de una empresa u otra en la calidad de servicio, 
penosamente la visión que posee la gestión administrativa es la incorrecta es por ello que 
se realiza este estudio para probar si la calidad de servicio guarda una relación significante 
con la fidelización de los clientes.  
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A nivel internacional encontramos las siguientes investigaciones tesisticas:  
Guzmán (2013). En su trabajo de investigación titulado: “La Calidad de servicio y su 
influencia en la Fidelización de los clientes del Hotel Titanic de la ciudad de Ambato-
Ecuador, período 2013”. Utilizó un estudio correlacional descriptivo, se valió de una muestra 
302 clientes del mes de Agosto, y empleó la técnica de la encuesta con el instrumento de un 
cuestionario. Este trabajo de investigación fue presentado en la Universidad Técnica de 
Ambato – Ecuador. Y llegó a las siguientes conclusiones: Se concluye en función de la 
primera variable calidad de servicio esta posee un nivel predominante en el rango de regular 
49%, seguido por la excelente con 31% y por último la deficiente con 20%.. Para la 
conclusión de la existencia de relación entre calidad de servicio y fidelización del cliente; la 
cual se especifica con la prueba estadística Chi cuadrado X2 = 16.85; Sig. (Bilateral) = 0.002; 
(p ≤ 0.05), se afirma entonces que existe una relación significante entre calidad de servicio y 
fidelización del cliente en el Hotel Titanic.  
 
García (2013). En su trabajo de investigación titulado: “La calidad del servicio y la 
fidelización del cliente de la Estación de Servicio “EL TERMINAL” de la ciudad de 
Latacunga, Ambato – Ecuador, período 2013”. Utilizó un estudio correlacional descriptivo, 
se valió de una muestra 177 clientes, y empleó la técnica de la encuesta con el instrumento 
de un cuestionario. Este trabajo de investigación fue presentado en la Universidad Técnica 
de Ambato – Ecuador. Y llegó a las siguientes conclusiones: La primera conclusión es que 
se afirma la existencia de relación entre las variables estudiadas calidad de servicios y 
fidelización de clientes  con prueba estadística de Chi cuadrado X2 = 20.70; Sig. (Bilateral) 
= 0.025; (p ≤ 0.05); así mismo se identificó el nivel de la variable calidad de servicio, cuyo 
rango más alto en porcentajes estuvo enfocado en la del nivel bueno con 66%, seguido por 




Álvarez (2013). En su trabajo de investigación titulado: “La Calidad de servicio y su 
incidencia en la Fidelización de los clientes del Hotel Emperador de la ciudad de,Ambato – 
Ecuador, período 2013”. Utilizó un estudio correlacional descriptivo, se valió de una muestra 
79 clientes, y empleó la técnica de la encuesta con el instrumento de un cuestionario. Este 
trabajo de investigación fue presentado en la Universidad Técnica de Ambato – Ecuador. Y 
llegó a las siguientes conclusiones: si existe relación entre las variables  calidad de servicio 
y la fidelización del cliente, pudiéndose ver en la estadística de Chi cuadrado X2 = 13.54; 
Sig. (Bilateral) = 0.023; (p≤ 0.05) 
 
A nivel  nacional encontramos las siguientes investigaciones tesisticas: 
Barrantes (2017). En su trabajo de investigación titulado: “Calidad de Servicio y Fidelización 
de Clientes de la empresa Gambaru SAC”. Utilizó un estudio correlacional descriptivo, se 
valió de una muestra 50 clientes, y empleó la técnica de la encuesta con el instrumento de un 
cuestionario. Este trabajo de investigación fue presentado en la Universidad Cesar Vallejo de 
Lima Este. Y llegó a las siguientes conclusiones: Existe entre las variables estudiadas tanto 
la cálida de servicio como a fidelización en los clientes de la empresa  GAMBARU SAC en 
el año 2017; esto se puede confirmar en la prueba de R de Person, que nos muestra un 
coeficiente de correlación de 0.638 con un nivel de significancia bilateral  de 0.000; e 
interpretando el coeficiente de correlación podemos deducir que la relación entre ambas 
variables es de moderada positiva.  
  
Fernández (2016). En su trabajo de investigación titulado: “Calidad de servicio y fidelización 
de los clientes en la Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016” Utilizó un estudio 
correlacional descriptivo, se valió de una muestra 75 clientes, y empleó la técnica de la 
encuesta con el instrumento de un cuestionario. Este trabajo de investigación fue presentado 
en la Universidad Cesar Vallejo de Lima Norte. Y llegó a las siguientes conclusiones: Se 
analizó la variable fidelización de los clientes llegando a la conclusión que este  se encuentra 
en puntos favorables debido a su porcentaje de rango positivo en 78% y permanencia de 
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rango regular en 22%.  Se pudo ver que, si existe relación moderada entre las variables 
estudiadas en los clientes del área de Créditos de la oficina de Caja Huancayo Canto Grande, 
2016, esto se afirma por el coeficiente de la prueba estadística de Rho de Spearman que es 
de 0.516 con un Sig. Bilateral de 0.000) 
Trejo (2017). En su trabajo de investigación titulado: “Calidad de servicio y la fidelización 
del cliente en la Institución Educativa Privada Arquímedes”. Utilizó un estudio correlacional 
descriptivo, se valió de una muestra 74 clientes, y empleó la técnica de la encuesta con el 
instrumento de un cuestionario. Este trabajo de investigación fue presentado en la 
Universidad Cesar Vallejo de Lima Norte. Y llegó a las siguientes conclusiones: si existe 
relación significativa entre la principal dimensión de la calidad de servicio que es el de los 
elementos tangibles con la dimensión de la fidelización del cliente que es marketing 
relacional, valiéndose de la prueba estadística de un coeficiente de correlación R de Pearson 
de 0.854 con nivel de significancia de 0.000(Bilateral), la cual muestra que la correlación es 
fuerte. 
A nivel  local encontramos las siguientes investigaciones tesisticas: 
Rodríguez (2016). En su trabajo de investigación titulado: “La calidad del servicio en la 
fidelización del cliente del Hostal La Caleta - Nuevo Chimbote”. Utilizó un estudio 
correlacional descriptivo, se valió de una muestra 217 clientes del hospital, y empleó la 
técnica de la encuesta con el instrumento de un cuestionario. Este trabajo de investigación 
fue presentado en la Universidad San Pedro de Chimbote. Y llegó a las siguientes 
conclusiones: En la conclusión para la variable fidelización de los clientes estas se muestran 
de la siguiente manera, 56% de los clientes dice que, si se sienten fidelizados con la empresa, 
20% dicen que le es irrelevante la fidelización en el hotel y solo el 24% afirman que la 
fidelización de los clientes en el hotel es pésima. Se permite apreciar la relación de la calidad 
de servicio y la fidelización de los clientes con lo cual obtuvo que el 49.8% seguirán 
frecuentando al Hostal la Caleta, el 43.8 % tal vez y el 6.5 no utilizarán el servicio, esto se 
evidencia de manera más estadística en la prueba de Rho de Spearman cuyo resultados en 
coeficiente es de 0.867 y con una significancia de 0.000 bilateral, pudiendo corroborar lo 
mostrado en las cifras porcentuales del enunciado de conclusiones, de que si existe relación 
entre ambas variables con una fuerza positiva. 
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Salinas (2017). En su trabajo de investigación titulado: “Influencia de la gestión de calidad 
de servicio y  fidelización del cliente en la micro y pequeña empresa del sector servicio rubro 
servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en la ciudad de Huaraz, 2017”. Utilizó un estudio 
correlacional descriptivo, se valió de una muestra 54 clientes, y empleó la técnica de la 
encuesta con el instrumento de un cuestionario. Este trabajo de investigación fue presentado 
en la Universidad Los Ángeles de Chimbote. Y llegó a las siguientes conclusiones: se ha 
conocido la relación de la gestión de calidad de servicio en la fidelización del cliente en la 
micro y pequeña empresa del sector servicio rubro servicentro: caso empresa Ortiz S.R.L. en 
la ciudad de Huaraz; porque según la correlación de Spearman = 0.584 con un coeficiente 
bajo esa premisa y una significancia bilateral de = 0.000 representando una moderada 
asociación de las variables y siendo altamente significativo. 
 
1.3.Teorías relacionadas al tema: 
1.1.1. Variable Calidad de Servicio 
1.1.1.1. Definición de Calidad  
Albreth (2006) enfatiza que la calidad es: “La manera de como el cliente percibe el servicio 
en función de su adquisición desde la perspectiva de que si vale lo que pago al consumir con 
los beneficios brindados por la experiencia”  
 
La calidad la constituye únicamente la gestión de la empresa en función de adquirir esfuerzos 
en los efectos positivos de adquirir el servicio a través de la elección del cliente, eso lo pueden 
hacer brindado calidad de diferenciación, frente a la competencia.. 
 
1.1.1.2. Definición de Servicio 
Es un efecto que produce el producto de manera directa o indirecta pero que no es 
material ni físico, lo hace de un enfoque intangible entre la actividad de 
transacción del consumidor y el proveedor. Se entienden como servicio al 
conjunto de las prestaciones accesorias que acompañan al objetivo principal de la 




Esto mencionado por los autores hace referencia que el servicio es un producto intangible 
que se ofrece en la empresa para los clientes en función de algún beneficio que buscan en la 
adquisición de la compra. 
 
1.1.1.3. Definición de Calidad de Servicios  
La palabra calidad se muestra de una manera estratégica en el ámbito 
competitivo, desde el enfoque calidad de servicios este es una inversión 
fundamental porque la perspectiva de los clientes es no abandonar los servicios 
que representan el valor necesario para ellos. En pocas palabas la calidad de 
servicios viene a ser como la empresa se plantea objetivos en función de elevar 
los niveles de la percepción de los clientes en su satisfacción por la adquisición 
de algunos servicios. La empresa que posee calidad de servicio debe de 
encontrarse en parámetros más positivos que negativos para que exista adecuada 
calidad de servicio (Galviz, 2011) 
 
Entonces podemos afirmar que la calidad de servicios no solo involucra en lo que la empresa 
ofrece al público si no que es lo que busca el público dentro del valor de la adquisición del 
servicio a través de la calidad de este. 
 
Para enriquecer las definiciones de calidad de servicio mencionaré a los autores Olvera y 
Shrerer (2013), quienes aducen que: “La calidad en el servicio es la forma de cómo la 
empresa se distingue de la competencia a través de la creación de valor desde la preferencia 
de los clientes alcanzando así el éxito en la alta calidad de exigencias.”  
 
Mencionamos también a los autores Parasuraman y Grewal (2000), quienes definen a la 
calidad de servicios como: “Una técnica que controla a través de un sistema pensante el 
valor que debe de ser recibido y percibido por el cliente en función de la diferenciación de 
los competidores para copiar de manera estratégica la preferencia de los clientes.”  
 
Estos cuatro autores mencionados hacen énfasis a que la calidad de servicio es una técnica 
diferenciadora competitiva en el mercado de valor agregado a través de la satisfacción de los 
clientes en función de su compra. 
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1.1.1.4. Teorías de la calidad de servicios 
1.1.1.4.1. Teoría de la planificación 
La mencionada teoría fue descrita y propuesta por el autor Juran (2009) quien define está en 
función de: “Que es una teoría donde la calidad de servicio se divide en dos partes una de 
la calidad en función del trato del servicio y otra que es el servicio en sí que viene hacer las 
características del producto”  
 
La teoría de Juran se centra en el planeamiento que deben de realizar las 
cabezas de las organizaciones porque a través de su dirección pueden 
subsanar problemas de calidad de los servicios prestados a los clientes, 
poniendo más énfasis por ejemplo en entender que los trabajadores también 
son clientes internos y que deben de prestarles todo beneficio posible para 
mantenerlos contentos, que por consiguiente este desencadenara en la más 
excelente calidad de servicio que se pueda brindar por parte de los 
trabajadores de la empresa (Juran, 2009, p. 95.).  
 
1.1.1.4.2. Teoría del causa y efecto  
Para mencionar a esta teoría es bueno citar al autor japonés Ishikawa (2009) nos enfoca el 
concepto de esta en función de: “La calidad de servicio es la que busca cumplir con los 
requerimientos de los clientes en función de sus satisfacciones a través del concepto causa y 
efecto. Este tipo de fenómeno condiciona completamente a la fidelización de los clientes 
dentro de la empresa. Encierra conceptos de procesos, información, gestión y calidad de 
estrategias” (p.65) 
 
Este autor japonés habla del concepto de la calidad del servicio en función 
de su uso adecuado a través del cumplimiento del requerimiento del cliente. 
Menciona que se debe de hacer un estudio previo ya trabajado con la 
educación desde un parámetro de una toma de decisión asertiva por parte de 
las cabezas de las empresas y lo hace a través de una propuesta de diagrama 
de causa efecto comúnmente conocido como la espina de Ishikawa o espina 




1.1.1.5. Dimensiones de la calidad de servicio 
Para poder entender cuáles son las dimensiones de la calidad de servicios, nos valdremos 
de la teoría de Olvera y Scherer (2013), nos expone 5 dimensiones en función de la 
percepción de los clientes. Esas dimensiones las encierran: “la tangibilidad donde se 
encuentra la capacidad de respuesta,  la confiabilidad, la dimensión de la seguridad como 
es que la profesionalidad, cortesía y como es la credibilidad y la empatía”. 
 
Dimensión Elementos tangibles  
Los autores hacen énfasis que en esta dimensión se encierran los elementos 
tangibles palpables de lo relacionado con la adquisición del servicio desde 
las instalaciones físicas y los equipos profesionales en los materiales de 
comunicación. Incluye los aspectos del trabajador con la interacción del 
adquisidor, decoración de los locales, esto se puede ver íntimamente ligado 
al marketing relacional debido al carácter que posee por ser una estrategia 
palpable dentro de la gestión marketera dentro de la empresa. (Olvera  y 
Scherer, 2013, p.70).  
 
Dimensión Confiabilidad 
El significado de esta dimensión está dirigida a la medición del desempeño 
de la empresa en función de los cumplimientos de los roles u objetivos 
empresariales para beneficio de los clientes en función de su satisfacción a la 
hora de la adquisición del servicio (Olvera  y Scherer, 2013, p.70).  
 
Dimensión Capacidad de Respuestas 
Esta dimensión se enfoca en la manera oportuna a la entrega de un servicio 
por parte de la organización en función de los requerimientos del cliente, en 
esta dimensión se centra la retroalimentación de los pedidos y la capacidad 
alta de las respuestas a través de la eficiencia del requerimiento (Olvera  y 







Esta dimensión hace referencia a lo relacionado con el valor agregado que 
ofrece la organización al cliente a la hora de la adquisición del servicio, encierra 
entre indicadores la amabilidad del trato, la seguridad del servicio o producto, 
la competencia de diferenciación (Olvera  y Scherer, 2013, p.72). 
 
Dimensión Empatía 
 Esta dimensión se encarga de ver lo relacionado en cubrir las necesidades de 
los clientes desde la perspectiva de que la empresa se ponga en el lugar de los 
adquisidores de servicios para dar a través de su alcance la mejor opción a 
comparación de la competencia (Olvera  y Scherer, 2013, p.75). 
 
1.1.2. Variable Fidelización  
1.1.2.1. Definición 
Para esta variable nos basaremos en lo dicho por el autor Alcaide (2010)  que nos enfatiza 
que la fidelización es:” La verdadera gestión de una comunicación entre lo que es la 
organización y el cliente en función de un vínculo emocional a través de brindar  una calidad 
adecuada del servicio o producto, cabe destacar que para que una empresa sea exitosa debe 
de concentrar en una gran mayoría clientes fieles dentro de la misma, para que así estos 
permitan la garantía de crecimiento de la empresa.” . 
Lo que quiere decir  Alcaide es que la fidelización es la consecuencia de un vínculo 
emocional con el cliente a través de una buena gestión de calidad en los servicios por parte 
de la empresa.  
 
1.1.2.2. Dimensiones de la fidelización  
Nos basaremos en el libro de Alcaide, ya que es el erudito en el tema de fidelización de los 
clientes. Este autor menciona 5 dimensiones que debe cumplir una empresa para poder 
fidelizar a los clientes que son: la información, marketing interno, comunicación, experiencia 





Dimensión Información  
Esta dimensión está dirigida al constructo de la búsqueda de la información de 
los requerimientos de los clientes que necesita saber la empresa para poder 
satisfacer las necesidades. Conocer sus preferencias, a través de la recopilación 
de cuestionarios estimula la creación de un vínculo emocional fuerte por parte 
de la empresa con el cliente a través del servicio brindado debido a que este 
acoge la idea de la empresa se está preocupando por ellos a la hora de brindar 
una mejor calidad del servicio (Alcaide, 2010, p. 30).  
 
Dimensión marketing interno 
El autor hace énfasis en que en esta dimensión se debe de buscar el incentivo 
del mismo trabajador en el aporte que debe de realizar a la empresa en función 
de nuevas perspectivas que mantengan la satisfacción del cliente a través del 
cumplimiento de sus requerimientos y la disposición bajo la gestión eficaz, que 
debe de ser transmitida de manera directa por parte del trabajador a los 
consumidores (Alcaide, 2010, p. 32).  
. 
Dimensión Comunicación  
Esta dimensión los que busca es crear un vínculo emocional con el cliente por 
parte de la empresa en función de familiarizarlos con la gestión instruida de 
comunicarles cualquier tipo de beneficio de los productos o servicios que 
ofrece la empresa consumidores (Alcaide, 2010, p. 33)..  
 
Dimensión Experiencia del cliente 
Esta dimensión nos relaciona con la gestión que realiza la empresa en función 
del conocimiento que debe de tener sobre la experiencia del cliente a la hora 
de la visita de su compra, a través de su función de servicios de eficacia 
eficiencia, saber si el cliente es primerizo o que aportaciones se necesita para 
mejorar el servicio, es lo que delimita la creación de propuestas para la mejora 





Dimensión Incentivos y privilegios 
Esta dimensión habla de la perspectiva de la gestión empresarial en función 
de conocimiento del beneficio de la recompensa a los clientes y su buena 
utilidad y rentabilidad por la compra de un servicio (Alcaide, 2010, p. 34). 
 
1.4.Formulación del problema: 
¿Cuál es la relación entre la Calidad del Servicio y la Fidelización de los clientes respecto 
a la Empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018? 
 
1.5.Justificación del estudio: 
La justificación del estudio se basa en los autores Hernández, et. al  (2014) quien  nos 
menciona los 5 criterios que debe de poseer un trabajo de investigación donde deben ser: 
conveniencia, relevancia social, aplicación, teoría, metodología. 
 
La investigación es conveniente debido a que se beneficiará a través del estudio la empresa 
evaluada ya que conocerá a través del resultado el contexto real sobre su calidad de servicio 
y la fidelización de sus clientes para poder realizar mejoras y concientización de sus servicios.  
 
La investigación tiene carácter de relevancia social, debido a que a través del resultado se 
podrá mejorar la calidad de servicio y por ende la mejora de la gestión que se tiene en la 
empresa para con sus clientes tanto internos como externos. El efecto que generará a los 
dueños de las empresas del rubro de Ladrimart estimulará a generar conciencia sobre 
investigar más a fondo que tipo de calidad de servicio pide el cliente de este rubro, y 
vislumbrará el enfoque negativo de que solamente el cliente opta la opción de compra por el 
producto, porque siempre prioriza también el servicio. 
 
La investigación es de carácter teórico, debido a que aportará conceptos relacionadas al tema 
consultado sobre las variables de la calidad de servicio tanto como también la fidelización de 
los clientes para que el lector que no conociese estos temas aprenda a través de este trabajo 




La investigación es de carácter práctico, porque aplicará los conocimientos dimensionales en 
la creación de la búsqueda de información a través de los resultados. 
 
Y es de carácter metodológico, ya que aplicará un instrumento validado a través de un sistema 
de pasos a seguir para obtener los datos que se propiciaran en resultados que satisficieran los 
objetivos plantados. También se puede decir que en la elaboración de toda la investigación 
se usará el carácter metodológico debido a que se sigue un esquema dado por la Universidad 
Cesar Vallejo, para alcanzar los objetivos trazados.  
 
1.6.Hipótesis: 
H1 Existe relación positiva entre la variable calidad de servicios con la fidelización de los 
clientes respecto a la empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
 
H0 No existe relación positiva entre la variable calidad de servicios con la fidelización de los 




 Determinar la relación entre Calidad del Servicio y Fidelización de los clientes 
respecto a la Empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018.  
Objetivo específicos 
 Identifica el nivel de la calidad del servicio en la empresa Ladrimart sac, Santa - 
Chimbote 2018 
 Identificar el nivel de la fidelización en los clientes de la empresa Ladrimart sac, 
Santa - Chimbote 2018 
 Analizar la relación entre  calidad de servicio y fidelización de los clientes respecto 





























2.1. Tipo y Diseño de investigación  
 
Esta investigación estuvo enfocada en ser aplicada porque “pretende dar soluciones a 
problemas existentes estudiándolos y diagnosticándolos” (Gonzales, 2009, p. 40)  
Esta investigación estuvo enfocada cuantitativamente, pues “utiliza el instrumento para la 
recolección de los datos en el cuestionario de escala de Likert que mide  a través de puntajes 
las respuestas” (Hernández, et. al, 2014).  
El diseño de investigación  fue No Experimental, pues “se observó las evidencias tal como 
se dan en su circunstancia natural, para luego examinarlos, sin alterar ni manipular las 
variables, en este caso, solo se analizaron la relación entre la calidad de servicio y la 
fidelización del cliente” (Hernández, et.al., 2014).  
Y fue Transversal, ya que “la recolección de datos será en un solo tiempo, cuestionario 
aplicado solo una vez” (Hernández, et.al., 2014).  
Por último, el alcance fue de nivel Descriptivo Correlacional, “puesto que tiene como 
objetivo conocer la relación o grado de asociación que exista en dos o más conceptos, 




M: Clientes de la Empresa Ladrimart.  
X1: Calidad de Servicio 
X2: Fidelización del cliente 





2.2. Variables  
Calidad de Servicio 
 Fidelización de Clientes 











Olvera y Sherer 
(2013, p. 328), 
quienes aducen 
que: “La calidad 
en el servicio es 
la forma de cómo 
la empresa se 
distingue de la 
competencia a 
través de la 
creación de valor 
desde la 
preferencia de los 
clientes 
alcanzando así el 









la empresa en 
función de la 
diferenciació
n de los 
competidores 








Infraestructura  Ordinal / escala 
de likert Instalaciones  
Apariencia del Personal 
Materiales de comunicación 
Confiabilidad  Cumplir promesas 
Servicio eficiente y eficaz 





Disposición para ayudar 
Atención oportuna 
Capacidad del personal 
Rapidez del servicio 
Garantía La profesionalidad 
La cortesía 
La credibilidad 
La seguridad física 
Empatía Solución de problemas  
La comunicación 








Alcaide (2010, p. 
21) que nos 
enfatiza que la 
fidelización es:” 
La verdadera 
gestión de una 
comunicación 
entre lo que es la 
organización y el 
cliente en función 
de un vínculo 
emocional a 
través del brinde 










de un vínculo 
emocional 
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a través de 
una buena 
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Liderazgo  Ordinal / escala 
de likert Atención oportuna 
Relaciones Interpersonales 
Personal Comprometido 
Comunicación Clara y Precisa 
Frecuente 
Oportuna y Actualizada  
Medios Múltiples 
Adecuada 
Información Orientación al cliente 
Percepción del cliente 
Comprensible 














2.3. Población y muestra  
 
2.3.1. Población  
De acuerdo a Hernández et al (2014) “La Población es el conjunto infinito o finito que reúne 
características similares entre sí para la elaboración de una investigación.” (p. 171) 
La población fue los 154  clientes de la empresa Ladrimart registrados en la base de datos 
en el segundo semestre del año 2018. 
 
2.3.2. Unidad de Análisis  
El cliente de la empresa Ladrimart sac, Santa – Chimbote año 2018.  
 
2.3.3. Muestra 
De acuerdo a Hernández et al (2014) “la muestra es un subgrupo de la población. Es un 
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus características que 
es la población del cual se recolectan los datos y debe ser representativo de ésta” (p. 173) 
Para esta investigación se empleó la fórmula de muestreo aleatorio simple en poblaciones 
finitas. 
𝑛 =  
𝑧2𝑝𝑞𝑁




(0.05)2(154 − 1) + (1.96)2(0.5)2
 
n = 110 
Donde se tiene que: 
n = tamaño de muestra 
N= tamaño de la población 
z = 1.96 al cuadrado (si el nivel de confianza= 95%) 
p = proporción de éxito (0.5) 
q = 1-P 
E= error de la estimación (±5%) 
 
Después de aplicada la formula podemos observar que se obtuvo una muestra de 110 
clientes, los cuales fueron a los clientes que se encuesto. Cabe decir que la aplicación del 
instrumento se realizó en un periodo de 3 días.  
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2.3.4. Criterios de inclusión 
Se incluyeron los clientes en la población que cumplan con los siguientes criterios: 
 Que hayan comprado en más de tres oportunidades a lo largo del periodo evaluado. 
 Se encuentran registrados en los datos manejados por el sistema de la empresa Ladrimart 
Sac. 2018 
 
2.3.5. Criterios de exclusión  
Se excluyeron  a los clientes en la población  que cumplan con los siguientes criterios: 
 Que hayan hecho compras menores a tres oportunidades en el periodo evaluado según 
registro de la empresa Ladrimart Sac.  
 No se encuentren registrados en el sistema de la empresa Ladrimart Sac. 2018. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos, Validez y Confiabilidad de recolección de datos 
 
2.4.1. Técnica  
La técnica utilizada para la investigación realizada fue la de la encuesta, donde el 
investigador de primera mano evalúa al individuo de la muestra, que en este caso son los 
clientes de Ladrimart. 
2.4.2. Instrumento 
El instrumento utilizado para esta investigación fue el cuestionario, en escala de Likert para 
así poder medir los niveles de cada una de las dimensiones de la calidad de servicios desde 
la perspectiva de los clientes y la fidelización. Cabe destacar que el instrumento fue una 
adaptación de las investigaciones de Salazar Agueda Leydi para la variable Calidad de 
Servicio y de Gabriel Eusebio Eugenio para la variable fidelización del cliente. 
De su validez: Este proceso estuvo a cargo de tres Expertos a través de un juicio, los cuales 
validaron el instrumento de recolección de datos a tratar en la investigación. El primer 
experto es un metodólogo de la Universidad Cesar Vallejo Chimbote. El segundo experto 
fue un temático especialista en marketing que es docente en la Universidad Cesar Vallejo 
Chimbote. Por último, se encuentra el también experto temático cuyo cargo es de docente 




De su confiabilidad: El coeficiente del Alfa de Cronbach puede tomar valores entre 0 y 1, 
donde: 0 significa confiabilidad nula y 1 representa confiabilidad total. Esta técnica supone 
que los ítems están correlacionados positivamente unos con otros pues miden en cierto grado 
una entidad en común. De no ser así, no hay razón para creer que puedan estar 
correlacionados con otros ítems que pudiesen ser seleccionados, por lo que no podría haber 
una relación entre la prueba y otra similar. 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
Los métodos de análisis de datos para la presente investigación se enmarcan en el método 
de análisis cuantitativo: 
- Distribución de frecuencias:   Se mostró en tablas donde se realiza la visualización de 
los porcentajes con la cantidad de números encuestados. 
- Figuras:   Se utilizará para proponer de forma más vistosa la calidad de los resultados 
y hacerlos más didácticos para su pronta lectura. Se utilizó software especializado para 
el tratamiento de los datos. Luego de la compilación de una base de datos con la 
información de la encuesta se procede a su análisis y presentación. El programa 
estadístico a usar es: 
- Statistical Package for the Social Sciences SPSS vs. 19 
- Pruebas Estadísticas: Para determinar la  relación se utilizó el coeficiente de 
correlación de R de Pearson y para contrastar la hipótesis de acuerdo a los resultados se 
utilizará también dicha prueba. 
2.6 Aspectos éticos 
La investigación recopilo información que proviene directamente de los clientes de la 
empresa Ladrimart Chimbote, los datos obtenidos son reales, evitando ocultamiento y/o 










Objetivo General: Determinar la relación entre Calidad del Servicio y Fidelización de 
los clientes respecto a la Empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
 
Para la satisfacción de este objetivo se apoyó con la prueba estadística “r” de Pearson, cuyo 
procedimiento se realizó de forma electrónica de acuerdo al programa Spss V.22, teniendo 
los siguientes resultados  
 
Tabla 1:  Relación entre la calidad de servicio y   fidelización de los clientes en la empresa 









Correlación de Pearson 1 ,499 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 110 110 
Fidelización 
delos clientes 
Correlación de Pearson ,499 1 
Sig. (bilateral) ,000  




Se puede interpretar pues la significancia bilateral de la prueba estadística de la R de Pearson 
nos arroja un resultado de ,000 que es menor a la significancia de (0,05), pudiendo decir que 
se acepta la hipótesis de investigación que es la existencia de relación positiva entre las 
variables calidad de servicio y fidelización de clientes, además la correlación  de Pearson es 











La prueba R de Pearson  tiene los siguientes estándares de referencia: 
Condiciones de R de Pearson, según   Hernández R et al (2014) se consideró 
los siguientes parámetros: 










Toma de decisiones 
 
El valor de correlación del coeficiente de R de Pearson para ambas variables es 
de  0,499 lo cual arroja un grado de relación moderada media  de acuerdo al esquema 
de las condiciones establecidas, entendiendo que mientras más se asemeje al 1 será 











OBJETIVO ESPECIFICO 1: IDENTIFICAR EL NIVEL DE LA CALIDAD DEL SERVICIO 




Tabla 2:  
Nivel de la calidad del servicio en la empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
Nivel de la Variable Calidad de Servicio 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 22 20,00% 
Deficiente 20 18,18% 
Regular 21 19,09% 
Eficiente  23 20,91% 
Muy Eficiente 24 21,82% 
TOTAL 110 100 
 
Fuente: Clientes de la empresa Ladrimart sac, Santa – Chimbote año 2018. 
 
 
Figura 2: Nivel de la calidad del servicio en la empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 2 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados establecidos por el cuestionario dado a los clientes de la 
empresa Ladrimart en el año 2018, se puede observar que la variable calidad de servicio se 
encuentra en un nivel muy eficiente con un 21,82%.   
 
 También se pudo observar que según las respuestas dadas por los clientes ubican a la variable 
calidad de servicio en el deficiente bajo con 18,18%.  
 
Tabla 3:  
Nivel de la dimensión calidad de servicio en la empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
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Nivel de la Dimensión Calidad de Servicio 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Deficiente 42 38,18% 
Regular 18 16,36% 
Eficiente  26 23,64% 
Muy Eficiente 24 21,82% 
TOTAL 110 100 
 
Fuente: Clientes de la empresa Ladrimart sac, Santa – Chimbote año 2018. 
 
 
Figura 3: Nivel de la dimensión de la calidad de servicio en la empresa Ladrimart sac, Santa - 
Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 3 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 3,  se puede observar que el nivel de la 
dimensión de la calidad de servicio se encuentra en un nivel muy eficiente con un 
21,82%.   
 
 Mientras que según la respuestas de los clientes pusieron a los elementos tangibles 




Tabla 4:  




Nivel del indicador infraestructura 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Deficiente 41 37,3% 
Regular 9 8,2% 
Eficiente  23 20,9% 
Muy Eficiente 37 33,6% 
TOTAL 110 100 
 
Fuente: Clientes de la empresa Ladrimart sac, Santa – Chimbote año 2018. 
 
 
Figura 4: Nivel del indicador infraestructura de la calidad de servicio en la empresa Ladrimart 
sac, Santa - Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 4 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 4, se puede observar que el nivel del indicador 
infraestructura de la calidad de servicio se encuentra en un nivel muy eficiente con un 
33,64%.   
 Mientras que según las respuestas de los clientes encuestados posicionaron al indicador 






Tabla 5:  
Nivel de la dimensión Confiabilidad de la calidad de servicio en la empresa Ladrimart sac, Santa 
- Chimbote 2018 
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Nivel de la Dimensión Confiabilidad 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 18 16,36% 
Deficiente 22 20,00% 
Regular 24 21,82% 
Eficiente  22 20,00% 
Muy Eficiente 24 21,82% 
TOTAL 110 100 
 





Figura 5: Nivel de la dimensión Confiabilidad de la calidad de servicio en la empresa Ladrimart 
sac, Santa - Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 5 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 5, se puede observar que el  nivel de la dimensión 
Confiabilidad de la calidad de servicio se encuentra en un nivel muy eficiente con un 21,82%.   
 
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron a la confiabilidad en un nivel muy 
deficiente con 16,36%.  
 
 
Tabla 6:  




Nivel del indicador integridad 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Deficiente 26 23,6% 
Regular 22 20,0% 
Eficiente  30 27,3% 
Muy Eficiente 32 29,1% 
TOTAL 110 100 
 




Figura 6: Nivel del indicador integridad de la calidad de servicio en la empresa Ladrimart sac, 
Santa - Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 6 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 6, se puede observar que el  nivel del indicador 
integridad de la calidad de servicio se encuentra en un nivel muy eficiente con un 29,09%.   
 
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron a la integridad en un nivel muy 
deficiente con 23,64%.  
 
 
Tabla 7:  
Nivel de la dimensión Capacidad de Respuesta de la calidad de servicio en la empresa 
Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
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Nivel de la Dimensión Capacidad de Respuesta 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 22 20,00% 
Deficiente 22 20,00% 
Regular 17 15,45% 
Eficiente  12 10,91% 
Muy Eficiente 37 33,64% 
TOTAL 110 100 
 




Figura 7: Nivel de la dimensión Capacidad de Respuesta  de la calidad de servicio en la empresa 
Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 7 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 7, se puede observar que el  nivel de la dimensión 
Capacidad de Respuesta de la calidad de servicio se encuentra en un nivel muy eficiente con 
un 33,64%.   
 
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron a la capacidad de respuesta en un 
nivel muy deficiente con 20,00%.  
 
 
Tabla 9:  
Nivel del indicador utilidad  de la calidad de servicio en la empresa Ladrimart sac, Santa 
- Chimbote 2018 
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Nivel del indicador utilidad 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 11 10,00% 
Deficiente 21 19,1% 
Eficiente  45 40,9% 
Muy Eficiente 33 30,00% 
TOTAL 110 100 
 
Fuente: Clientes de la empresa Ladrimart sac, Santa – Chimbote año 2018. 
 
 
Figura 9: Nivel del indicador utilidad  de la calidad de servicio en la empresa Ladrimart sac, Santa 
- Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 9 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 9, se puede observar que el  nivel del indicador 
utilidad   de la calidad de servicio se encuentra en un nivel muy eficiente con un 30,00%. 
   
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron al  indicador utilidad  en un nivel 




Tabla 10:  




Nivel del indicador pericia 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Deficiente 23 20,90% 
Regular 29 26,40% 
Muy Eficiente 58 52,70% 
TOTAL 110 100 
 




Figura 10: Nivel del indicador pericia de la calidad de servicio en la empresa Ladrimart 
sac, Santa - Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 10 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 10, se puede observar que el  nivel del 
indicador pericia de la calidad de servicio se encuentra en un nivel muy eficiente con 
un 52,73%.   
 
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron a la pericia en un nivel 
deficiente con 20,91%.  
 
 
Tabla 11:  
Nivel de la dimensión Empatía de la calidad de servicio en la empresa Ladrimart sac, 
Santa - Chimbote 2018 
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Nivel de la Dimensión Empatía 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 22 10,91% 
Deficiente 22 21,82% 
Regular 17 17,27% 
Eficiente  12 20,91% 
Muy Eficiente 37 29,09% 
TOTAL 110 100 
 




Figura 11: Nivel de la dimensión Empatía  de la calidad de servicio en la empresa 
Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 11 
 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 11, se puede observar que el  nivel de la 
dimensión Empatía de la calidad de servicio se encuentra en un nivel muy eficiente 
con un 29,09%.   
 
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron a la empatía en un nivel 
muy deficiente con 10,91%.  
 
 
Tabla 12:  
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Nivel del indicador atención personalizada de la calidad de servicio en la empresa 
Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
Nivel del indicador atención personalizada 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Deficiente 33 30,0% 
Regular 14 12,7% 
Eficiente  32 29,1% 
Muy Eficiente 31 28,2% 
TOTAL 110 100 
 




Figura 12: Nivel del  indicador atención personalizada de la calidad de servicio en la empresa 
Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 11 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 12, se puede observar que el nivel del  indicador 
atención personalizada de la calidad de servicio se encuentra en un nivel muy eficiente con 
un 28,18%.   
 
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron a la atención personalizada en un 
nivel muy deficiente con 30,00%.  
OBJETIVO ESPECIFICO 2: IDENTIFICAR EL NIVEL DE LA FIDELIZACION DE LOS 
CLIENTES EN LA EMPRESA LADRIMART SAC, SANTA - CHIMBOTE 2018 
Tabla 13:  
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Nivel de la fidelización de los clientes en la empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
Nivel de la Variable Fidelización de los clientes 
Clientes  Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 22 20,0% 
Deficiente 11 10,0% 
Regular 24 21,82% 
Eficiente  30 27,27% 
Muy Eficiente 23 20,9% 
TOTAL 110 100 
 
Fuente: Clientes de la empresa Ladrimart sac, Santa – Chimbote año 2018. 
 
 
Figura 13: Nivel de la fidelización de los clientes en la empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 
2018 
Fuente: Tabla 13 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 13, se puede observar que la fidelización de los 
clientes se encuentra en un nivel eficiente con un 27,27%. 
   
 Mientras que según la respuestas de los clientes pusieron a su fidelización en un nivel 
deficiente con 10%.  
 
 
Tabla 14:  
Nivel de la dimensión Marketing Interno de la fidelización de los clientes en la empresa Ladrimart 
sac, Santa - Chimbote 2018 
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Nivel de la Dimensión Marketing Interno 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 22 20,00% 
Deficiente 13 11,82% 
Regular 22 20,00% 
Eficiente  30 27,27% 
Muy Eficiente 33 20,91% 
TOTAL 110 100 
 




Figura 14: Nivel de la dimensión Marketing Interno en la empresa Ladrimart sac, Santa - 
Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 14 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 14,  se puede observar que el  nivel de la dimensión 
Marketing Interno de la fidelización de los clientes se encuentra en un nivel muy eficiente 
con un 20,91%.   
 
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron al marketing interno en un nivel 
muy deficiente con 20,00%.  
 
 
Tabla 15:  
Nivel del indicador liderazgo  de la fidelización de los clientes en la empresa Ladrimart sac, Santa 
- Chimbote 2018 
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Nivel del indicador liderazgo 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Deficiente 44 40,00% 
Regular 11 10,00% 
Eficiente  13 11,8% 
Muy Eficiente 42 38,20% 
TOTAL 110 100 
 




Figura 15: Nivel del indicador liderazgo en la empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 15 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 15,  se puede observar que el  nivel del indicador 
liderazgo de la fidelización de los clientes se encuentra en un nivel muy eficiente con un 
38,18%.   
 
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron al liderazgo en un nivel muy 




Tabla 16:  
Nivel de la dimensión Comunicación de la fidelización de los clientes en la empresa Ladrimart 
sac, Santa - Chimbote 2018 
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Nivel de la Dimensión Comunicación 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 22 20,00% 
Deficiente 11 10,00% 
Regular 23 20,91% 
Muy Eficiente 54 49,00% 
TOTAL 110 100 
 
Fuente: Clientes de la empresa Ladrimart sac, Santa – Chimbote año 2018. 
 
 
Figura 16: Nivel de la dimensión Comunicación en la empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 
2018 
Fuente: Tabla 16 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 16, se puede observar que el  nivel de la dimensión 
Comunicación  de la fidelización de los clientes se encuentra en un nivel muy eficiente con 
un 49,00%.   
 
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron a la comunicación en un nivel 
muy deficiente con 20,00%.  
 
 
Tabla 17:  
Nivel del indicador frecuente de la fidelización de los clientes en la empresa Ladrimart sac, Santa 
- Chimbote 2018 
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Nivel del indicador frecuente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Deficiente 35 31,82% 
Regular 12 10,91% 
Eficiente  31 28,18% 
Muy Eficiente 32 29,09% 
TOTAL 110 100 
 
Fuente: Clientes de la empresa Ladrimart sac, Santa – Chimbote año 2018. 
 
 
Figura 17: Nivel del indicador frecuente de la fidelización de los clientes en la empresa Ladrimart 
sac, Santa - Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 17 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 17, se puede observar que el  nivel del 
indicador frecuente  de la fidelización de los clientes se encuentra en un nivel muy 
eficiente con un 29,09%.   
 
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron al indicador frecuente  en 
un nivel deficiente con 31,82%.  
 
Tabla 18:  
Nivel de la dimensión Información de la fidelización de los clientes en la empresa Ladrimart sac, 
Santa - Chimbote 2018 
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Nivel de la Dimensión Información 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 22 20,00% 
Deficiente 11 10,00% 
Regular 22 20,00% 
Muy Eficiente 55 50,00% 
TOTAL 110 100 
 





Figura 18: Nivel de la dimensión Información  en la empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 
2018 
Fuente: Tabla 18 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 18, se puede observar que el  nivel de la dimensión 
Información  de la fidelización de los clientes se encuentra en un nivel muy eficiente con un 
50,00%.   
 
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron a la información en un nivel muy 




Tabla 19:  
Nivel del indicador orientación al cliente de la fidelización de los clientes en la empresa Ladrimart 
sac, Santa - Chimbote 2018 
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Nivel del indicador orientación al cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 22 20,00% 
Deficiente 11 10,00% 
Eficiente 39 35,45% 
Muy Eficiente 38 34,55% 
TOTAL 110 100 
 




Figura 19: Nivel del indicador orientación al cliente en la empresa Ladrimart sac, Santa - 
Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 19 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 19, se puede observar que el  nivel del indicador 
orientación al cliente de la fidelización de los clientes se encuentra en un nivel muy eficiente 
con un 34,55%.  
  
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron al  indicador orientación al cliente 
en un nivel muy deficiente con 20,00%.  
 
Tabla 20:  
Nivel de la dimensión Incentivos y Privilegios de la fidelización de los clientes en la empresa 
Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
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Nivel de la Dimensión Incentivos y Privilegios 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 22 20,00% 
Deficiente 64 58,18% 
Regular 24 21,82% 
TOTAL 110 100 
 





Figura 20: Nivel de la dimensión Incentivos y Privilegios  en la empresa Ladrimart sac, Santa - 
Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 20 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 20, se puede observar que el  nivel de la dimensión 
Incentivos y Privilegios de la fidelización de los clientes se encuentra en un nivel muy 
eficiente con un 21,82%.   
 
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron a los incentivos y privilegios en 
un nivel muy deficiente con 20,00%.  
 
 
Tabla 21:  
Nivel del indicador cortesía  de la fidelización de los clientes en la empresa Ladrimart sac, Santa 
- Chimbote 2018 
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Nivel del indicador cortesía   
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 11 10,00% 
Deficiente 24 21,82% 
Regular 30 27,27% 
Muy Eficiente 45 40,9% 
TOTAL 110 100 
 




Figura 21: Nivel del indicador cortesía  en la empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 21 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 21, se puede observar que el  nivel del indicador 
cortesía  de la fidelización de los clientes se encuentra en un nivel muy eficiente con un 
40,91%.   
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron a la cortesía en un nivel muy 
deficiente con 10,00%.  
 
 
Tabla 22:  
Nivel de la dimensión Experiencia del Cliente de la fidelización de los clientes en la empresa 
Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
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Nivel de la Dimensión Experiencia del cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 12 10,91% 
Deficiente 23 20,91% 
Regular 31 28,18% 
Eficiente  19 17,27% 
Muy Eficiente 25 22,73% 
TOTAL 110 100 
 




Figura 22: Nivel de la dimensión Experiencia del cliente en la empresa Ladrimart sac, Santa - 
Chimbote 2018 
Fuente: Tabla 22 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 22, se puede observar que el  nivel de la dimensión 
Experiencia del Cliente de la fidelización de los clientes se encuentra en un nivel muy 
eficiente con un 22,73%.   
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron a la experiencia del cliente en un 
nivel muy deficiente con 10,91%.  
 
 
Tabla 23:  
Nivel del indicador primera impresión  de la fidelización de los clientes en la empresa Ladrimart 
sac, Santa - Chimbote 2018 
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Nivel del indicador primera impresión   
Clientes Encuestados 
Nº % 
Muy Deficiente 1 0,91% 
Deficiente 43 39,09% 
Eficiente  66 60,00% 
TOTAL 110 100 
 





Figura 23: Nivel del indicador primera impresión  en la empresa Ladrimart sac, Santa - Chimbote 
2018 
Fuente: Tabla 23 
Interpretaciones: 
 De acuerdo con los resultados de la tabla 23, se puede observar que el  nivel del indicador 
primera impresión  de la fidelización de los clientes se encuentra en un nivel eficiente con 
un 60,00%.   
 
 Mientras que según las respuestas de los clientes pusieron a la primera impresión en un nivel 
muy deficiente con 0,91%.  
 
Objetivo Especifico 3: Analizar la relación entre calidad de servicio y fidelización de 




Tabla 24: Analizar la relación entre calidad de servicio y  fidelización de los clientes en la empresa 
Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018. 
 
Figura 24: Fuente: Clientes de la empresa Ladrimart sac, Santa – Chimbote año 2018. 
Fuente: Tabla 24 
Interpretaciones: 
 Se puede observar que en la calidad de servicio el total de 110  clientes encuestados, 
obtuvimos los siguientes resultados en la  tabla cruzada, qué 12 clientes manifestaron 
que la empresa Ladrimart Sac, es eficiente en la calidad de servicio y 14 clientes 
indicaron que la empresa Ladrimart Sac, que su calidad de servicio, es regular. 
 
 Igualmente se puede observar que en la fidelización de los clientes  en total de 110 
clientes encuestados, obtuvimos los siguientes resultados en la tabulación cruzada, 
qué 8 clientes manifestaron que la empresa Ladrimart Sac, es eficiente su 
fidelización y 6 clientes indicaron que la empresa Ladrimart Sac, que su fidelización 







Calidad de servicio* Fidelización de Clientes  tabulación cruzada 
Recuento   
 Fidelización de Clientes Total 
Muy 
Deficiente 







17 1 1 0 3 22 
Deficiente 3 6 1 4 6 20 
Regular 0 4 2 14 1 21 
Eficiente 1 0 12 8 2 23 
Muy Eficiente 1 0 8 4 11 24 
























IV. DISCUSIÓN  
Barrantes (2017), titulada, “Calidad de Servicio y Fidelización de Clientes de la empresa 
Gambaru SAC”. (Tesis pregrado). Universidad Cesar Vallejo de Lima Este. Obtuvo como 
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resultado que si existe relación  entre las variables estudiadas,  tanto la calidad de servicio 
como la fidelización en los clientes de la empresa  GAMBARU SAC en el año 2017; esto se 
puedo confirmar en la prueba de R de Pearson, que nos muestra un coeficiente de correlación 
de 0.638 con un nivel de significancia bilateral  de 0.000; interpretando el coeficiente de 
correlación muestra una relación moderada positiva entre ambas variables. Estos resultados 
se corroboran e identifican casi por completos con los resultados de la presente investigación 
en la Tabla 1 donde se determinó la significancia bilateral de la prueba estadística de la R de 
Pearson que  nos arroja un resultado de ,000 que es menor a la significancia de (0,05), 
pudiendo decir que se acepta la hipótesis de investigación que es la existencia de relación 
positiva entre las variables calidad de servicio y fidelización de clientes; el valor de 
correlación del coeficiente para ambas variables es de  0,499 lo cual arroja un grado de 
relación moderada media  de acuerdo al esquema de las condiciones establecidas.  
Ishikawa (2009) que  nos enfoca el fenómeno encontrado en estas investigaciones: “La 
calidad de servicio es la que busca cumplir con los requerimientos de los clientes en función 
de sus satisfacciones a través del concepto causa y efecto. Este tipo de fenómeno condiciona 
completamente a la fidelización de los clientes dentro de la empresa Encierra conceptos de 
procesos, información, gestión y calidad de estrategias” (p.65). El autor Ishikawa nos 
afirma que la calidad de servicio condiciona o se relaciona con la fidelización de los clientes 
pudiendo corroborar y asimilar de manera directa la teoría dada con lo encontrado en mi 
investigación en la tabla 1.  
Guzmán (2013). En su trabajo de investigación titulado: “La Calidad de servicio y su 
influencia en la Fidelización de los clientes del Hotel Titanic de la ciudad de Ambato-
Ecuador, período 2013”. Universidad Técnica de Ambato – Ecuador. (Tesis Pregrado).  
Obtuvo como resultado que la variable calidad de servicio posee un nivel predominante en 
el rango de regular 49%, seguido por la excelente con 31% y por último la deficiente con 
20%, según el criterio de los clientes encuestados en esta investigación. Estos resultados se 
pueden contrastar o diferir de manera tenue con los encontrados en la Tabla 2 de la presente  
investigación donde se identificó el nivel de la variable calidad de servicio, donde esta arroja 
un nivel regular con 19,09%, un nivel muy deficiente y eficiente sumados en casi 38,18% y 
los niveles muy eficiente y eficiente con un total de casi 43% sumados entre ambos niveles.  
Así mismo  los resultados en la tabla 2 se pueden corroborar e identificar en los resultados 
de la investigación hecha por García (2013). “La calidad del servicio y la fidelización del 
cliente de la Estación de Servicio “EL TERMINAL” de la ciudad de Latacunga, Ambato – 
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Ecuador, período 2013”. Universidad Técnica de Ambato – Ecuador. (Tesis Pregrado), 
donde obtuvo como resultados la identificación del nivel de la variable calidad de servicio, 
cuyo rango más alto en porcentajes estuvo enfocado en el  bueno con 56%, seguido por el 
nivel regular 24%, para finalizar 20% en el malo.  
Lo encontrado en la discusión de las investigaciones de García (2013) y Guzmán (2013) con 
los resultados de mi tabla 2, se puede ver plasmados en la teoría de Galviz, (2011) que nos 
menciona que, la palabra calidad se muestra de una manera estratégica en el ámbito 
competitivo, desde el enfoque calidad de servicios este es una inversión fundamental porque 
la perspectiva de los clientes es no abandonar los servicios que representan el valor necesario 
para ellos. En pocas palabas la calidad de servicios viene a ser como la empresa se plantea 
objetivos en función de elevar los niveles de la percepción de los clientes en su satisfacción 
por la adquisición de algunos servicios. La empresa que posee calidad de servicio debe de 
encontrarse en parámetros más positivos que negativos para que exista adecuada calidad de 
servicio.  
Fernández (2016). En su trabajo de investigación titulado: “Calidad de servicio y fidelización 
de los clientes en la Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016”. Universidad Cesar 
Vallejo de Lima Norte.  (Tesis Pregrado). Llegó a la conclusión que   la variable fidelización 
de los clientes se encuentra en puntos favorables debido a su porcentaje de rango positivo en 
78% y permanencia de rango regular en 22%.  Los resultados de la investigación de 
Fernández se pueden corroborar con los resultados de la presente  investigación en la Tabla 
13 donde se muestra que el nivel de la fidelización de los clientes dentro de la empresa 
Ladrimart alcanza niveles relevantes en el muy eficiente y eficiente con casi 48% en 
sumatoria, seguido del nivel regular con 21,82% .  
Rodríguez (2016). “La calidad del servicio en la fidelización del cliente del Hostal La Caleta 
- Nuevo Chimbote”. Universidad San Pedro de Chimbote. (Tesis de Pregrado). Donde llegó 
a la conclusión que la variable fidelización de los clientes se muestra de la siguiente manera, 
56% de los clientes dicen que, si se sienten fidelizados con la empresa, 20% dicen que le es 
irrelevante la fidelización en el hostal y solo el 24% afirman que la fidelización de los 
clientes en el hostal es pésima.  
Lo encontrado en los resultados de  las investigaciones tanto de Fernández como de 
Rodríguez y los de la tabla 13 se pueden ver reflejados por la teoría expuesta Alcaide (2010)  
que nos enfatiza que la fidelización es: “La verdadera gestión de una comunicación entre lo 
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que es la organización y el cliente en función de un vínculo emocional a través de brindar  
una calidad adecuada del servicio o producto, cabe destacar que para que una empresa sea 
exitosa debe de concentrar en una gran mayoría clientes fieles dentro de la misma, para que 
así estos permitan la garantía de crecimiento de la empresa.”  
Trejo (2017). “Calidad de servicio y la fidelización del cliente en la Institución Educativa 
Privada Arquímedes”. Universidad Cesar Vallejo de Lima Norte. (Tesis de Pregrado).  Que 
llegó a la conclusión de que si existe relación significativa entre la principal dimensión de la 
calidad de servicio que es el de los elementos tangibles con la dimensión de la fidelización 
del cliente que es marketing relacional, valiéndose de la prueba estadística de un coeficiente 
de correlación R de Pearson de 0.854 con nivel de significancia de 0.000(Bilateral), la cual 
muestra que la correlación es fuerte. Este resultado se identifica con el resultado encontrado 
en la tabla 24 de la presente investigación que arroja un coeficiente de correlación de 0,258, 
pudiendo afirmar de que si existe relación entre las dimensiones elementos tangibles y 
marketing relacional pero de relación baja.  
Olvera  y Scherer (2013). Los autores hacen énfasis que en esta dimensión se encierran los 
elementos tangibles palpables de lo relacionado con la adquisición del servicio desde las 
instalaciones físicas y los equipos profesionales en los materiales de comunicación. Incluye 
los aspectos del trabajador con la interacción del adquisidor, decoración de los locales, esto 
se puede ver íntimamente ligado al marketing relacional debido al carácter que posee por ser 
una estrategia palpable o apreciable por el consumidor dentro de la gestión marketera dentro 
de la empresa. 
Lo cual coincido con Guzmán (2013), que en su  trabajo de investigación titulado: “La 
Calidad de servicio y su influencia en la Fidelización de los clientes del Hotel Titanic de la 
ciudad de Ambato-Ecuador, período 2013”. Universidad Técnica de Ambato – Ecuador. 
(Tesis Pregrado), de la presente investigación en la tabla N°1, el cual arroja que la calidad 
de servicio y fidelización del cliente tienen una relación significativa, dónde se concluye que 






















V. CONCLUSIONES  
5.1.  Se determinó la relación entre la variable calidad de servicio y fidelización de los 
clientes dentro de la empresa Ladrimart 2018 cuya significancia doble de la prueba 
estadística de la R de Pearson nos arroja un resultado de ,000 que es menor a la 
significancia de (0,05), pudiendo decir que se acepta la hipótesis de investigación que es 
la existencia de relación positiva entre las variables calidad de servicio y fidelización de 
clientes.  El valor de correlación del coeficiente de R de Pearson para ambas variables es 
de  0,499 lo cual arroja un grado de relación moderada media. Lo que nos quiere decir 
que a mayor calidad de servicio mejor será la fidelización de los clientes dentro de la 
empresa.  (Tabla 1).  
5.2.  Se identificó el nivel de la variable calidad de servicio donde esta  se encuentra en 
una categoría   muy eficiente con un 21,82%, en su nivel relevante, a su vez  se presenta 
el nivel deficiente con 18,18%, esto nos quiere decir que los esfuerzos conjuntos hechos 
por la empresa Ladrimart para la calidad del servicio percibió por los clientes es el 
adecuado. A si mismo se presenta que la dimensión Capacidad de Respuesta se encuentra 
en un nivel muy eficiente con un 33,64% y el nivel muy deficiente con 20,00%. Lo que 
nos quiere decir que en Ladrimart se da respuesta oportuna a los requerimientos y pedidos 
hechos por los clientes para buscar así la excelencia dentro de su capacidad de respuesta.  
(Tabla 2, 7) 
5.3. Se identificó el nivel de la variable fidelización de los clientes de la empresa 
Ladrimart, donde nos muestra un 20% en el nivel muy deficiente, y  27,27% en el nivel 
eficiente. Se puede observar que el  nivel de la dimensión Marketing Interno se encuentra 
en un nivel muy eficiente con un 20,91%, donde nos quiere decir que el marketing 
inte1rno está bien gestionado dentro de la empresa Ladrimart. Así mismo también el  
indicador liderazgo se encuentra en un nivel muy eficiente con un 38,18%.   (Tabla 13, 
14, 15). 
5.3.  Se puede observar que en la calidad de servicio el total de 110  clientes encuestados, 
obtuvimos los siguientes resultados en la  tabla cruzada, qué 12 clientes manifestaron que 
la empresa es eficiente en la calidad de servicio y 14 clientes indicaron su calidad de 
servicio, es regular. Igualmente se puede observar que en la fidelización de los clientes 
en total de 110 clientes encuestados, donde 8 clientes manifestaron que la empresa es 
eficiente su fidelización y 6 clientes indicaron que la empresa en la  fidelización en la 






























6.1. Se recomienda a la empresa  Ladrimart que gestione de mejor manera la calidad de 
servicio dentro de la empresa para poder así fidelizar a los clientes, a través de estrategias 
de diferenciación frente a la competencia como lo puede ser la atención personalizada, la 
mejora de los elementos tangibles como la infraestructura entre otras características.  
6.2.  Se recomienda al gerente encargado del área de marketing de Ladrimart, explote de 
una mejor manera la cultura de calidad de servicio para ayudarlos a cambiar de 
pensamiento, valores y hábitos y se complemente con el uso de herramientas de calidad 
en su actuar diario, poder así lograr el nivel de diferenciación en el mercado competitivo 
que es el mercado de depósitos de materiales, cabe desatacar que se puede realizar con un 
plan de capacitación al personal para que el tiempo de atención sea más rápido y efectivo 
dentro de la empresa; como también exigimos puntualidad a la hora de entrega de los 
pedidos a sus clientes.  
 
6.3. Se recomienda realizar una mejora través de un plan de estrategias las dimensiones 
comunicación e incentivos y privilegios de la empresa para que así estos eleven un poco 
más a través de un efecto positivo la fidelización de los clientes dentro de la empresa. Las 
estrategias pueden ser actividades de integración o sorteos en función de los clientes 
habituales dentro de la base de datos para mantener así al cliente satisfecho.  
6.4.  Se recomienda al gerente encargado del área de marketing de la empresa Ladrimart 
que aplique estrategias de diferenciación dentro de los elementos tangibles, ya que estas 
estrategias son las que percibe de mejor manera el cliente debido a que son palpables, 
agregar algunas sillas en la sala de espera garantizan que el cliente este más a gusto a la 
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Anexo 1: Matriz de Consistencia Lógica 


























Determinar la relación que existe entre 
Calidad del Servicio y Fidelización de 
los clientes respecto a la Empresa 
Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018.  
 
Objetivo específicos 
Identificar el nivel de la variable 
calidad del servicio en la empresa 
Ladrimart sac, Santa - Chimbote 2018 
 
Identificar el nivel de la variable 
fidelización en los clientes de la 
empresa Ladrimart sac, Santa - 
Chimbote 2018 
 
Analizar el grado de relación entre 
Calidad del Servicio y Fidelización 
de los clientes respecto a la 






la variable calidad 
de servicios con 
la fidelización de 
los clientes en la 
empresa 
Ladrimart sac, 
Santa - Chimbote 
2018 
 
H0 No existe 
relación 
significante entre 
la variable calidad 
de servicios con 
la fidelización de 
los clientes en la 
empresa 
Ladrimart sac, 
Santa - Chimbote 
2018 


























M: Clientes de la Empresa 
Ladrimart.  
X1: Calidad de Servicio 
X2: Fidelización del cliente 
r: Relación que existe 
entre las variables en 
estudio.  
 
Población: 153 clientes de la 
empresa Ladrimart 
 










Cuestionario de Calidad de Servicio 
αCronbach = 0.831 
 
Cuestionario de  Fidelización de 
Cliente 

















ANEXO 02: INSTRUMENTOS Y FICHAS TÉCNICA 
 
CUESTIONARIO PARA MEDIR LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LA EMPRESA LADRIMART EN EL 
AÑO 2018 
El presente documento es parte de un trabajo de investigación, su aplicación será de utilidad para mi 
investigación, entorno a medir la calidad de servicio en la empresa Ladrimart. 
Marque con un aspa “X” la respuesta que considere acertada con su punto de vista, según las siguientes 




2 CASI NUNCA 
3 ALGUNAS VECES 
4 CASI SIEMPRE 
5 SIEMPRE 
VARIABLE 1: CALIDAD DEL SERVICIO 







INFRAESTRUCTURA      
1 La institución posee equipos adecuados para la atención.      
2 El ambiente de espera es pulcro y acogedor.      
3 Los espacios para la atención en la empresa son los óptimos      
 LOS COLABORADORES      
4 El personal de atención muestra una buena imagen      
5 El personal dispone de todos los medios para realizar su labor      
 ELEMENTOS DE COMUNICACIÓN      
6 La empresa cuenta con página web donde muestra sus servicios      
7 La empresa brinda folletos, afiches con un lenguaje claro y 
preciso. 








 INTEGRIDAD      
8 El  personal del  área  de  atención al cliente  le  brinda  confianza  en  
la   atención recibida. 
    
9 El personal muestra imparcialidad con los clientes      
 COMPROMISO      
10 La institución entrega los productos en el tiempo acordado.      
11 La  institución muestra totalmente su compromiso en ofrecer un 
servicio oportuno. 
     
 SERVICIO EFICIENTE      
12 El personal de la institución  está siempre predispuesto ante sus 
necesidades. 
     
13 El personal está capacitado para realizar su labor 
eficientemente. 
     
14 El servicio brindado cubre sus expectativas.      
  PRONTITUD      











16 El personal está atento para ayudarlo en lo que necesita.      
 UTILIDAD      
17 La institución cuenta con el personal suficiente para llevar a cabo 
todas las operaciones que necesita 
     
18 El personal propone mejoras en los servicios que presta.      
 FLEXIBILIDAD Y CAPACIDAD      
19 El personal se encuentra debidamente especializado en su 
función. 
     
20 La institución le ofrece la disponibilidad de atenderlo cuando lo 
requiere. 






 PERICIA      
21 El personal está capacitado para solucionar cualquier 
inconveniente. 
     
 CORTESIA      
22 El personal se muestra amable en todo momento para resolver 
sus inquietudes 
     
 CREDIBILIDAD      
23 El comportamiento del personal le inspira seguridad.      
24 La institución genera credibilidad para con los asegurados      
 CERTIDUMBRE      







 ATENCIÓN PERSONALIZADA      
26 El personal le ofrece una atención personalizada en sus 
servicios. 
     
 BUENA 
COMUNICACIÓN 
     
27 El personal entiende sus necesidades y las satisface.      
28 El personal se comunica con Usted durante el proceso de su 
servicio. 
     
 COMPRENSIÓN      
29 El personal muestra interés y comprende sus consultas.      




I.- DATOS INFORMATIVOS: 
1.1. Técnica: Encuesta  
1.2. Tipo de instrumento: Cuestionario “Calidad de Servicios” 
1.3. Lugar: Empresa Ladrimart - Chimbote 
1.4. Forma de aplicación: Colectiva 
1.5. Autora: Salazar Agueda Leydi 
1.6. Medición: Nivel de calidad de Servicio   
1.7. Administración: Clientes de la empresa Ladrimart 
1.8. Tiempo de aplicación: 30 minutos 
 
II.-OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:  
El objetivo del instrumento tiene como finalidad identificar el nivel de la 
calidad de servicio en los clientes de la empresa Ladrimart, Chimbote 2018.  
 
III.-INSTRUCCIONES: 
1. La encuesta sobre el nivel de la calidad de servicio con 30 Items.  
2. El sistema de calificación para las 5 dimensiones es: Nunca (1), Casi 
Nunca (2), A veces (3), Casi Siempre (4), siempre (5).  Sumando un puntaje 
máximo de 150. 
3. Los procesos a medir de la empresa son: Elementos Tangibles, 
confiabilidad, capacidad de respuesta, garantía y empatía 
 











VII. EVALUACIÓN DEL INSTRUMENTO: 
DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 
 
Elementos tangibles 1 al 7 
Confiabilidad 8 al 14 
Capacidad de 
Respuestas 
15 al 20 
Garantía 21 al 25 
Empatía  26 al 30 
 




























30 7  7  6 5 5 
Deficiente 31 - 60 8-14 8-14 7-12 6-10 6-10 
Regular 
61 - 90 15-21 
15-
21 
13-18 11-15 11-15 
Eficiente 
91  - 120 22-28 
22-
28 
19-24 16-20 16-20 
Muy 
Eficiente  
121- 150 29-35 
29-
35 
25 - 30 21-25 21-25 
 
Cuestionario Fidelización de los Clientes de Ladrimart 
Marque con un aspa “X” la respuesta que considere acertada con su punto de vista, según las siguientes alternativas. Estas serán 
confidentes y anónimas. 
N° LEYENDA 
1 NUNCA 
2 CASI NUNCA 
3 ALGUNAS VECES 




VARIABLE FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
ÍTEM 1 2 3 4 5 
1. El personal de la empresa demuestra liderazgo en su puesto de trabajo      
2. El personal de la empresa muestra seguridad y compromiso con su trabajo      
3. Recibe atención oportuna cuando lo solicita la empresa      
4. El personal se preocupa y cumple en darle un servicio oportuno      
5. Considera que existe relación interpersonal entre los colaboradores de la empresa      
6. El personal demuestra compromiso al momento de atender a los clientes      
7. La empresa le hace llegar folletos, catálogos con información clara y precisa      
8. Considera que la empresa posee medios de comunicación con información clara y precisa      
9. Interactúa frecuentemente con los trabajadores de la empresa      
10. La comunicación que mantiene con el personal de la empresa es frecuente      
11. Considera que la comunicación de la empresa es oportuna y actualizada      
12. La empresa mantiene información actualizada de los cambios en el proceso      
13. Los medios de comunicación que la empresa mantiene son los adecuados      
 
14. Se comunica con la empresa a través de las redes sociales      
15. Considera que la empresa mantiene comunicación adecuada con sus clientes      
16. La orientación que le brinda el personal es de gran ayuda      
17. Usted recibe orientación en la adquisición de un bien o servicio      
18. La empresa cumple con las promesas programadas      
19. La información que brinda la empresa es relevante      
20. El personal comprende sus inquietudes y lo resuelve de manera pacífica      
21. El personal de la empresa comprende la información que usted lo facilita      
22. Considera que el personal posee actitud para informar de un bien o servicio que usted solicita      
23. El personal de la empresa mantiene bueno actitud con los clientes      
24. Los medios de comunicación de la empresa mantienen información actualizada      
25. Recibe alguna cortesía por su lealtad a la empresa      
26. La empresa le hace descuentos por su lealtad como cliente      
27. Le reconocen por su lealtad a la empresa como cliente      
28. Usted ha tenido impresiones positivas en la empresa      
29. En cuanto al servicio que ofrece la empresa recomendaría a familiares y amigos      




I.- DATOS INFORMATIVOS: 
1.1. Técnica: Encuesta  
1.2. Tipo de instrumento: Cuestionario “Fidelización del Cliente” 
1.3. Lugar: Empresa Ladrimart - Chimbote 
1.4. Forma de aplicación: Colectiva 
1.5. Autor: Gabriel Eusebio, Eugenio Milar 
1.6. Medición: Nivel de Fidelización del Cliente   
1.7. Administración: Clientes de la empresa Ladrimart 
1.8. Tiempo de aplicación: 30 minutos 
 
II.-OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:  
El objetivo del instrumento tiene como finalidad identificar el nivel de la fidelización del cliente de la empresa Ladrimart, 
Chimbote 2018.  
 
III.-INSTRUCCIONES: 
4. La guía de la encuesta sobre el nivel de la calidad de servicio con 30 Items.  
5. El sistema de calificación para las 5 dimensiones es: Nunca (1), Casi Nunca (2), A veces (3), Casi Siempre (4), 
siempre (5).  Sumando un puntaje máximo de 150. 
6. Los procesos a medir de la empresa son: Marketing Interno, Comunicación, Información, Incentivos y Privilegios, y 
Experiencia del cliente. 
IV.-MATERIALES: fotocopia del instrumento, lápices, lapiceros y borradores. 
 
ANEXO 03: VALIDACIONES Y CONFIABILIDAD 
RESULTADO DEL ANÁLISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 
PARA MEDIR LA VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO 









Promedio Varianza S 
ITEM 1 2.70 1.34 
ITEM 2 2.80 1.51 
ITEM 3 2.40 1.15 
ITEM 4 3.80 1.28 
ITEM 5 2.60 2.04 
ITEM 6 2.90 1.43 
ITEM 7 2.70 1.34 
ITEM 8 3.10 1.87 
ITEM 9 2.80 1.95 
 
ITEM 10 3.70 1.12 
ITEM 11 2.70 2,90 
ITEM 12 2.20 0.84 
ITEM 13 1.90 0.10 
ITEM 14 2.20 2.40 
ITEM 15 2.60 1.15 
ITEM 16 3.20 1.06 
ITEM 17 2.80 1.73 
ITEM 18 3.10 2.54 
ITEM 19 3.20 2.26 
ITEM 20 3.40 1.83 
ITEM 21 2.50 1.73 
ITEM 22 3.20 0.26 
ITEM 23 2.60 1.12 
ITEM 24 2.30 1.21 
ITEM 25 2.80 2.17 
ITEM 26 3.10 1.38 
ITEM 27 2.80 1.56 
ITEM 28 2.50 0.94 
ITEM 29 1.90 0.98 
ITEM 30 1.90 0.76 
 
 
Análisis de la confiabilidad: 
La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medirá el nivel de la calidad del servicio de la empresa Ladrimar de la 
ciudad de Chimbote 2018, que determina la consistencia interna de los ítems formulados para medir dicha variable de interés; es decir, 
detectar si algún ítem tiene un mayor o menor error de medida, utilizando el método del Alfa de Cronbach y aplicado a una muestra 
piloto de 10 (clientes) con características similares a la muestra, obtuvo un coeficiente de confiabilidad de αCronbach = 0.831, lo que 
permite inferir que el instrumento a utilizar es SIGNIFICATIVAMENTE CONFIABLE DE Aceptable, según la Escala de ALFA DE 
CRONBACH. 
VIII. EVALUACIÓN DEL INSTRUMENTO: 
DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 
 
Marketing Interno 1 al 6 
Comunicación 8 al 15 
Información 16 al 24 
Incentivos y Privilegios 25 al 27 

































D2 D3 D4 D5 
Muy Deficiente 30 6 8 9 3 3 
Deficiente 31 - 60 7-12 9-16 10-18 4-6 4-6 
Regular 61 - 90 13-18 17-24 19-27 7-9 7-9 
Eficiente 91  - 120 19-24 25-32 28-36 10-12 10-12 
Muy Eficiente  121- 150 25 - 30 33-40 37-45 13-15 13-15 
 
 
RESULTADO DEL ANÁLISIS DE CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 
PARA MEDIR LA VARIABLE: FIDELIZACION DEL CIENTE 





            




Promedio Varianza S 
ITEM 1 2.30 0.90 
ITEM 2 2.60 0.93 
ITEM 3 2.40 1.15 
ITEM 4 3.50 1.38 
ITEM 5 2.20 0.84 
ITEM 6 2.90 1.43 
ITEM 7 2.70 1.34 
ITEM 8 3.10 1.87 
 
ITEM 9 2.80 1.96 
ITEM 10 3.70 1.12 
ITEM 11 2.00 0.88 
ITEM 12 2.20 0.84 
ITEM 13 1.90 0.10 
ITEM 14 1.40 0.26 
ITEM 15 2.60 1.15 
ITEM 16 2.90 0.76 
ITEM 17 2.80 1.73 
ITEM 18 3.10 2.54 
ITEM 19 3.20 1.96 
ITEM 20 2.40 1.37 
ITEM 21 2.60 0.93 
ITEM 22 2.60 0.26 
ITEM 23 2.70 1.12 
ITEM 24 2.30 0.84 
ITEM 25 2.80 1.60 
ITEM 26 2.60 0.76 
ITEM 27 2.10 0.93 
ITEM 28 2.40 0.94 
ITEM 29 2.50 0.98 





Análisis de la confiabilidad: 
La confiabilidad del instrumento (cuestionario) con que se medirá el nivel del fidelización del cliente de la empresa Ladrimart  año 
2018, que determina la consistencia interna de los ítems formulados para medir dicha variable de interés; es decir, detectar si algún ítem 
tiene un mayor o menor error de medida, utilizando el método del Alfa de Cronbach y aplicado a una muestra piloto de 10 clientes con 
características similares a la muestra, obtuvo un coeficiente de confiabilidad de αCronbach = 0.826, lo que permite inferir que el instrumento 











ANEXO 04: IMÁGENES Y EVIDENCIAS 























Base de datos calidad de servicio 
                               
 
 






























































E1 5 5 4 5 1 3 1 3 1 4 5 5 5 5 5 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 
E2 4 4 4 5 3 3 2 2 2 4 4 4 5 4 3 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
E3 5 5 4 5 3 3 1 4 4 5 5 5 5 4 5 3 3 4 5 5 5 5 5 3 3 2 1 3 1 1 
E4 5 5 5 4 3 2 3 3 2 3 3 5 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 
E5 4 3 4 3 3 2 1 4 3 4 4 3 4 4 5 2 3 4 5 5 4 3 4 4 3 5 3 5 3 3 
E6 4 3 3 4 2 3 4 3 3 3 2 3 5 3 4 2 3 5 4 3 5 4 4 4 4 5 3 3 4 3 
E7 3 5 4 5 1 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 1 4 3 3 3 5 4 4 1 2 1 5 5 2 2 
E8 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 5 5 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 
E9 2 2 2 1 2 2 1 3 2 4 4 2 3 4 4 1 1 3 3 2 3 2 3 2 2 1 1 2 2 1 
E10 2 2 2 2 1 1 2 3 3 3 3 4 4 5 2 2 3 3 2 1 3 3 3 2 1 1 1 2 1 1 
E11 5 5 4 5 1 3 1 3 1 4 5 5 5 5 5 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 
E12 4 4 4 5 3 3 2 2 2 4 4 4 5 4 3 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
E13 5 5 4 5 3 3 1 4 4 5 5 5 5 4 5 3 3 4 5 5 5 5 5 3 3 2 1 3 1 1 
E14 5 5 5 4 3 2 3 3 2 3 3 5 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 
E15 4 3 4 3 3 2 1 4 3 4 4 3 4 4 5 2 3 4 5 5 4 3 4 4 3 5 3 5 3 3 
E16 4 3 3 4 2 3 4 3 3 3 2 3 5 3 4 2 3 5 4 3 5 4 4 4 4 5 3 3 4 3 
E17 3 5 4 5 1 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 3 3 5 4 4 1 2 1 5 5 2 2 
E18 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 
E19 2 2 2 1 2 2 1 3 2 4 4 2 3 2 4 4 1 3 3 2 3 2 3 2 2 1 1 2 2 1 
E20 2 2 2 2 1 1 2 3 3 3 3 2 4 4 2 2 3 3 2 1 3 3 3 2 1 1 1 2 1 1 
E21 5 5 4 5 1 3 1 3 1 4 5 5 5 5 5 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 
E22 4 4 4 5 3 3 2 2 2 4 4 4 5 4 3 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
E23 5 5 4 5 3 3 1 4 4 5 5 5 5 4 5 3 3 4 5 5 5 5 5 3 3 2 1 3 1 1 
 
E24 5 5 5 4 3 2 3 3 2 3 3 5 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 
E25 4 3 4 3 3 2 1 4 3 4 4 3 4 4 5 2 3 4 5 5 4 3 4 4 3 5 3 5 3 3 
E26 4 3 3 4 2 3 4 3 3 3 2 3 5 3 4 2 3 5 4 3 5 4 4 4 4 5 3 3 4 3 
E27 3 5 4 5 1 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 1 4 3 3 3 5 4 4 1 2 1 5 5 2 2 
E28 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 
E29 2 2 2 1 2 2 1 3 2 4 4 4 3 4 4 1 1 3 3 2 3 2 3 2 2 1 1 2 2 1 
E30 2 2 2 2 1 1 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 2 1 3 3 3 2 1 1 1 2 1 1 
E31 5 5 4 5 1 3 1 3 1 4 5 5 5 5 5 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 
E32 4 4 4 5 3 3 2 2 2 4 4 4 5 4 3 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
E33 5 5 4 5 3 3 1 4 4 5 5 5 5 4 5 3 3 4 5 5 5 5 5 3 3 2 1 3 1 1 
E34 5 5 5 4 3 2 3 3 2 3 3 5 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 
E35 4 3 4 3 3 2 1 4 3 4 4 3 4 4 5 2 3 4 5 5 4 3 4 4 3 5 3 5 3 3 
E36 4 3 3 4 2 3 4 3 3 3 2 3 5 3 4 2 3 5 4 3 5 4 4 4 4 5 3 3 4 3 
E37 3 5 4 5 1 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 1 4 3 3 3 5 4 4 1 2 1 5 5 2 2 
E38 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 
E39 2 2 2 1 2 2 1 3 2 4 4 4 5 5 4 3 1 3 3 2 3 2 3 2 2 1 1 2 2 1 
E40 2 2 2 2 1 1 2 3 3 3 3 4 4 4 2 4 3 3 2 1 3 3 3 2 1 1 1 2 1 1 
E41 5 5 4 5 1 3 1 3 1 4 5 5 5 5 5 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 
E42 4 4 4 5 3 3 2 2 2 4 4 4 5 4 3 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
E43 5 5 4 5 3 3 1 4 4 5 5 5 5 4 5 3 3 4 5 5 5 5 5 3 3 2 1 3 1 1 
E44 5 5 5 4 3 2 3 3 2 3 3 5 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 
E45 5 5 5 4 3 2 2 2 3 3 4 5 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 
E46 3 5 4 5 1 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 3 3 5 4 4 1 2 1 5 5 2 2 
E47 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 
E48 2 2 2 1 2 2 1 3 2 4 5 5 5 4 5 3 1 3 3 2 3 2 3 2 2 1 1 2 2 1 
E49 2 2 2 2 1 1 2 3 3 3 3 5 4 3 4 3 3 3 2 1 3 3 3 2 1 1 1 2 1 1 
E50 5 5 4 5 1 3 1 3 1 4 4 3 4 4 5 2 3 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 
E51 4 4 4 5 3 3 2 2 2 4 2 3 5 3 4 2 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
E52 5 5 4 5 3 3 1 4 4 5 5 5 5 5 5 1 3 4 5 5 5 5 5 3 3 2 1 3 1 1 
E53 5 5 5 4 3 2 3 3 2 3 4 3 3 5 5 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 
 
E54 4 3 4 3 3 2 1 4 3 4 4 2 3 4 4 1 3 4 5 5 4 3 4 4 3 5 3 5 3 3 
E55 4 3 3 4 2 3 4 3 3 3 3 4 4 5 2 2 3 5 4 3 5 4 4 4 4 5 3 3 4 3 
E56 3 5 4 5 1 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 3 3 5 4 4 1 2 1 5 5 2 2 
E57 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 
E58 2 2 2 1 2 2 1 3 2 4 5 5 5 4 5 3 1 3 3 2 3 2 3 2 2 1 1 2 2 1 
E59 2 2 2 2 1 1 2 3 3 3 3 5 4 3 4 3 3 3 2 1 3 3 3 2 1 1 1 2 1 1 
E60 5 5 4 5 1 3 1 3 1 4 4 3 4 4 5 2 3 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 
E61 4 4 4 5 3 3 2 2 2 4 2 3 5 3 4 2 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
E62 5 5 4 5 3 3 1 4 4 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 5 3 3 2 1 3 1 1 
E63 5 5 5 4 3 2 3 3 2 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 
E64 4 3 4 3 3 2 1 4 3 4 4 2 3 2 4 4 3 4 5 5 4 3 4 4 3 5 3 5 3 3 
E65 4 3 3 4 2 3 4 3 3 3 3 2 4 4 2 2 3 5 4 3 5 4 4 4 4 5 3 3 4 3 
E66 3 5 4 5 1 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 3 3 3 5 4 4 1 2 1 5 5 2 2 
E67 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 
E68 2 2 2 1 2 2 1 3 2 4 5 5 5 4 5 3 1 3 3 2 3 2 3 2 2 1 1 2 2 1 
E69 2 2 2 2 1 1 2 3 3 3 3 5 4 3 4 3 3 3 2 1 3 3 3 2 1 1 1 2 1 1 
E70 5 5 4 5 1 3 1 3 1 4 4 3 4 4 5 2 3 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 
E71 4 4 4 5 3 3 2 2 2 4 2 3 5 3 4 2 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
E72 5 5 4 5 3 3 1 4 4 5 5 5 5 5 5 1 3 4 5 5 5 5 5 3 3 2 1 3 1 1 
E73 5 5 4 5 1 3 1 3 1 4 4 5 5 5 3 3 3 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 
E74 4 4 4 5 3 3 2 2 2 4 4 4 3 4 4 1 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
E75 5 5 4 5 3 3 1 4 4 5 3 4 4 4 4 4 3 4 5 5 5 5 5 3 3 2 1 3 1 1 
E76 5 5 5 4 3 2 3 3 2 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 
E77 4 3 4 3 3 2 1 4 3 4 4 4 5 4 3 4 3 4 5 5 4 3 4 4 3 5 3 5 3 3 
E78 4 3 3 4 2 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 3 3 5 4 3 5 4 4 4 4 5 3 3 4 3 
E79 3 5 4 5 1 1 2 3 5 5 3 5 4 3 4 3 4 3 3 3 5 4 4 1 2 1 5 5 2 2 
E80 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 2 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 
E81 2 2 2 1 2 2 1 3 2 4 2 3 5 3 4 2 1 3 3 2 3 2 3 2 2 1 1 2 2 1 
E82 2 2 2 2 1 1 2 3 3 3 5 5 5 5 5 1 3 3 2 1 3 3 3 2 1 1 1 2 1 1 
E83 5 5 4 5 1 3 1 3 1 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 
 
E84 4 4 4 5 3 3 2 2 2 4 4 4 5 5 4 3 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
E85 5 5 4 5 3 3 1 4 4 5 3 4 4 4 2 4 3 4 5 5 5 5 5 3 3 2 1 3 1 1 
E86 5 5 5 4 3 2 3 3 2 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 
E87 4 3 4 3 3 2 1 4 3 4 4 4 5 4 3 4 3 4 5 5 4 3 4 4 3 5 3 5 3 3 
E88 4 3 3 4 2 3 4 3 3 3 5 5 5 4 5 3 3 5 4 3 5 4 4 4 4 5 3 3 4 3 
E89 3 5 4 5 1 1 2 3 5 5 3 5 4 3 4 4 4 3 3 3 5 4 4 1 2 1 5 5 2 2 
E90 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 3 
E91 2 2 2 1 2 2 1 3 2 4 5 5 5 5 5 4 1 3 3 2 3 2 3 2 2 1 1 2 2 1 
E92 2 2 2 2 1 1 2 3 3 3 4 4 5 4 3 4 3 3 2 1 3 3 3 2 1 1 1 2 1 1 
E93 5 5 4 5 1 3 1 3 1 4 5 5 5 4 5 3 3 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 
E94 4 4 4 5 3 3 2 2 2 4 3 5 4 3 4 3 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
E95 5 5 4 5 3 3 1 4 4 5 4 3 4 4 5 2 3 4 5 5 5 5 5 3 3 2 1 3 1 1 
E96 2 2 2 1 2 2 1 3 2 4 2 3 5 3 4 2 1 3 3 2 3 2 3 2 2 1 1 2 2 1 
E97 2 2 2 2 1 1 2 3 3 3 5 5 5 5 5 1 3 3 2 1 3 3 3 2 1 1 1 2 1 1 
E98 5 5 4 5 1 3 1 3 1 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 
E99 4 4 4 5 3 3 2 2 2 4 4 4 5 5 4 3 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
E100 5 5 4 5 3 3 1 4 4 5 3 4 4 4 2 4 3 4 5 5 5 5 5 3 3 2 1 3 1 1 
E101 2 2 2 1 2 2 1 3 2 4 4 4 3 4 4 1 1 3 3 2 3 2 3 2 2 1 1 2 2 1 
E102 2 2 2 2 1 1 2 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 2 1 3 3 3 2 1 1 1 2 1 1 
E103 5 5 4 5 1 3 1 3 1 4 5 5 5 5 5 4 3 4 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 
E104 4 4 4 5 3 3 2 2 2 4 4 4 5 4 3 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
E105 5 5 4 5 3 3 1 4 4 5 5 5 5 4 5 3 3 4 5 5 5 5 5 3 3 2 1 3 1 1 
E106 5 5 5 4 3 2 3 3 2 3 3 5 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 
E107 4 3 4 3 3 2 1 4 3 4 4 3 4 4 5 2 3 4 5 5 4 3 4 4 3 5 3 5 3 3 
E108 4 3 3 4 2 3 4 3 3 3 2 3 5 3 4 2 3 5 4 3 5 4 4 4 4 5 3 3 4 3 
E109 3 5 4 5 1 1 2 3 5 5 5 5 5 5 5 1 4 3 3 3 5 4 4 1 2 1 5 5 2 2 
E110 2 2 2 2 1 1 2 3 3 3 4 4 5 4 3 4 3 3 2 1 3 3 3 2 1 1 1 2 1 1 
 
 
Base de datos fidelización de los clientes 































































































E1 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E2 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 
E3 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 
E4 3 4 5 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 
E5 3 4 5 3 4 3 5 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 
E6 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 
E7 1 3 5 4 4 3 5 1 2 2 5 5 5 5 5 4 5 3 1 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 
E8 2 3 3 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
E9 1 3 2 4 4 3 4 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 
E10 1 2 3 4 3 4 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 1 1 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 1 
E11 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E12 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 
E13 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 
E14 3 4 5 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 
E15 3 4 5 3 4 3 5 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 
E16 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 
E17 1 3 5 4 4 3 5 1 2 2 5 5 5 5 5 4 5 3 1 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 
E18 2 3 3 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
E19 1 3 2 4 4 3 4 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 
E20 1 2 3 4 3 4 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 1 1 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 1 
E21 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E22 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 
 
E23 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 
E24 3 4 5 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 
E25 3 4 5 3 4 3 5 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 
E26 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 
E27 1 3 5 4 4 3 5 1 2 2 5 5 5 5 5 4 5 3 1 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 
E28 2 3 3 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
E29 1 3 2 4 4 3 4 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 
E30 1 2 3 4 3 4 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 1 1 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 1 
E31 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E32 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 
E33 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 
E34 3 4 5 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 
E35 3 4 5 3 4 3 5 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 
E36 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 
E37 1 3 5 4 4 3 5 1 2 2 5 5 5 5 5 4 5 3 1 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 
E38 2 3 3 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
E39 1 3 2 4 4 3 4 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 
E40 1 2 3 4 3 4 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 1 1 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 1 
E41 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E42 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 
E43 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 
E44 3 4 5 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 
E45 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 3 1 3 4 3 1 3 1 
E46 1 3 5 4 4 3 5 1 2 2 5 5 5 5 5 4 5 3 1 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 
E47 2 3 3 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
E48 1 3 2 4 4 3 4 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 
E49 1 2 3 4 3 4 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 1 1 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 1 
E50 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E51 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 
E52 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 
 
E53 3 4 5 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 
E54 3 4 5 3 4 3 5 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 
E55 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 
E56 1 3 5 4 4 3 5 1 2 2 5 5 5 5 5 4 5 3 1 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 
E57 2 3 3 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
E58 1 3 2 4 4 3 4 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 
E59 1 2 3 4 3 4 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 1 1 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 1 
E60 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E61 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 
E62 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 
E63 3 4 5 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 
E64 3 4 5 3 4 3 5 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 
E65 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 
E66 1 3 5 4 4 3 5 1 2 2 5 5 5 5 5 4 5 3 1 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 
E67 2 3 3 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
E68 1 3 2 4 4 3 4 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 
E69 1 2 3 4 3 4 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 1 1 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 1 
E70 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E71 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 
E72 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 
E73 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E74 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 
E75 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 
E76 3 4 5 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 
E77 3 4 5 3 4 3 5 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 
E78 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 
E79 1 3 5 4 4 3 5 1 2 2 5 5 5 5 5 4 5 3 1 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 
E80 2 3 3 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
E81 1 3 2 4 4 3 4 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 
E82 1 2 3 4 3 4 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 1 1 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 1 
 
E83 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E84 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 
E85 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 
E86 3 4 5 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 
E87 3 4 5 3 4 3 5 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 
E88 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 
E89 1 3 5 4 4 3 5 1 2 2 5 5 5 5 5 4 5 3 1 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 
E90 2 3 3 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
E91 1 3 2 4 4 3 4 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 
E92 1 2 3 4 3 4 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 1 1 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 1 
E93 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E94 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 
E95 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 
E96 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E97 3 3 2 3 4 3 4 2 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 3 5 5 5 4 3 
E98 1 2 3 5 5 3 5 1 5 2 5 5 5 5 5 5 5 2 1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 3 
E99 3 4 5 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 4 
E100 3 4 5 3 4 3 5 3 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 
E101 4 3 4 4 4 5 5 3 4 3 5 3 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 
E102 1 3 5 4 4 3 5 1 2 2 5 5 5 5 5 4 5 3 1 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 
E103 2 3 3 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
E104 1 3 2 4 4 3 4 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 
E105 1 2 3 4 3 4 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 1 1 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 1 
E106 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
E107 2 3 3 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
E108 1 3 2 4 4 3 4 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 2 
E109 1 2 3 4 3 4 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 1 1 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 1 
E110 3 5 4 4 5 3 5 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
 
 









ANEXO 08: AUTORIZACIÓN DE VERSIÓN FINAL DEL TRABAJO DE 
INVESTIGACIÓN 
 
 
